Актуальні проблеми, завдання і перспективи розвитку сучасної соціальної реклами by Артикуца, Сергій
44 НАУКОВІ ЗАПИСКИ НаУКМА.  Том 135. Соціологічні науки
3. Закон України «Про вищу освіту» вiд 17.01.2002 № 2984-III 
[Електронний ресурс]. – Верховна рада України. – Режим 
доступу: http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/2984-14. – 
Назва з екрана.
4. Коулман Дж. Капитал социальный и человеческий / Дж. Ко-
улман // Общественные науки и современность. – 2001. – 
№ 3. – С. 122–139. 
5. Патнем Р. Гра в кеглі наодинці : занепад соціального 
капіталу Америки / Р. Патнем // НКЖ «Ї». – 2001. – № 21. – 
С. 30–47.
6. Роль студентського самоврядування у забезпеченні якості 
вищої освіти. [Електронний ресурс] Стаття Всеукраїнської 
студентської ради при Міністерстві освіти і науки України. 
Режим доступу: http://almamater.com.ua/modules/smartsec-
tion/item.php?itemid=36. – Назва з екрана.
7. Borgatti S. P. UCINET 6 for Windows: software for social net-
work analysis / S. P. Borgatti M.G. Everett, and L.C. Freeman // 
Harvard : Analytic Technologies. – 2002.
8. Burt R. S. Structural Holes : The Social Structure of Competi-
tion / Ronald Burt // Harvard University Press. – 1992. – 324 p.
9. Domhoff G. William. Interlocking Directorates in the Corporate 
Community / G. William Domhoff // McGraw Hill. – 2009. – 
С.147–209.
10. Hanneman R. M. Introduction to social network methods / Rob-
ert Hanneman, Mark Riddle. – Riverside, CA : University of 
California, Riverside, 2005. – 149 с.
11.  Knoke D. Network analysis. / D. Knoke, J. H. Kuklinski. – In-
diana University : Sage. – 1982. – С.7–21.
12. Lin Nan. Building a Network Theory of Social Capital / Nan 
Lin // Connections. – 1999. – Vol. 22. – №1. – С. 28–51.
13. Scott John P.. Social Network Analysis : A Handbook / John P. 
Scott. – Sage, 2000. – 240 p. 
14.  Social Capital: Theory and Research / Ed. N. Lin, R. Burt K. – 
Cook. Chicago : Aldine De Gruyter, 2001. – 333 p.
15. Wasserman Stanley. Social Network Analysis : Methods and 
Applications / Stanley Wasserman, Katherine Faust. – Cam-
bridge University Press. – 1994. – 857 p. 
16. Wulf Volker. Social Capital and Information Technology : Cur-
rent Debates and Research / Volker Wulf, Marleen Huysman // 
Social Capital and Information Technology. – 2004. – С. 1–17.
T. Kostiuchenko, М. Rozyskul
SOCIAL CAPITAL AS DRIVER FOR MEMBERSHIP 
IN THE STUDENT COUNCIL OF NAUKMA
The role of the social capital of the team that won in the election to the NaUKMA Student Council was 
analyzed. It is explored what kind of ties of each team member of the winner student team was the most effi -
cient; most important characteristics of the winner team different from the teams of competitors are defi ned. 
Keywords: social network analysis, social capital, student self-government, informal student 
organizations.
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Артикуца С. С.
АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ, ЗАВДАННЯ І ПЕРСПЕКТИВИ 
РОЗВИТКУ СУЧАСНОЇ СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ
На основі аналізу стану вивчення соціальної реклами у сучасних наукових дослідженнях автор 
визначає коло актуальних проблем, завдань і перспективних напрямів розвитку цього соціального 
інституту.
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Феномен соціальної реклами привертає ува-
гу представників різних наук і галузей профе-
сійної діяльності: соціології, політології, філо-
софії, юриспруденції, психології, педагогіки, 
філології, журналістики та ін. Але кожна з них 
вивчає соціальну рекламу як об’єкт лише з тих 
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позицій і в тих аспектах, які зумовлені специфі-
кою самої наукової або професійної галузі, спе-
цифічним предметом її вивчення, актуальними 
завданнями, що постають перед кожною з них 
на певному етапі розвитку. Наприклад, нині 
представники політичних та політологічних на-
ук вивчають соціальну рекламу як політичну 
технологію, один з інструментів державного 
управління, засіб політичного PR; правники 
розробляють проблеми правового регулювання 
соціальної реклами; філософи розглядають со-
ціальну рекламу як фактор гуманізації сучасно-
го суспільства; філологи вивчають соціальну 
рекламу в аспекті масової комунікації, дослі-
джують мовні ресурси соціальної реклами, її 
функціональні та жанрово-стилістичні особли-
вості, способи моделювання інформації у тек-
стах ЗМІ. Науковці психолого-педагогічного на-
пряму досліджують засоби соціальної реклами 
в контексті соціально-педагогічних умов для 
формування позитивно спрямованої поведінки 
молоді, захисту прав дитини, визначають ефек-
тивність психологічного впливу соціальної рек-
лами на цінності сучасної молоді. Для журна-
лістики актуальною є проблема впливу ЗМІ на 
розв’язання соціальних проблем шляхом ефек-
тивного використання соціальної реклами, адже 
реклама є соціокультурним феноменом у систе-
мі масової комунікації.
Фахівців сфери соціального маркетингу та 
піару цікавлять проблеми співвідношення со-
ціального піару і соціальної реклами, досвіду 
і новаторства у цих суміжних сферах, шляхи і 
способи ефективного просування інтересів гро-
мадських та некомерційних структур, способи 
використання реклами для зміни державної по-
літики і поведінки людей. Спеціалісти з реклам-
них технологій та дизайну зосереджують увагу 
на окремих видах реклами та вивчають їхній 
вплив на соціальний захист певних соціальних 
груп.
Проте цілісно, системно та всебічно феномен 
соціальної реклами вивчають лише у соціології. 
Метою цієї статті є визначення актуальних проб-
лем, завдань і перспективних напрямів розвитку 
соціальної реклами як важливого соціального 
інституту на основі аналізу стану його вивчення 
і розроблення у наукових та прикладних соціо-
логічних дослідженнях.
Аналітичний огляд сучасної наукової літера-
тури, у тому числі найновіших дисертаційних 
соціологічних досліджень, дає змогу не лише 
побачити усе розмаїття підходів до вивчення фе-
номена соціальної реклами, а й окреслити коло 
найбільш актуальних науково-теоретичних і 
прикладних проблем у її сфері.
Соціальну рекламу розглядають насамперед 
як важливий комунікативний ресурс та інстру-
мент управління соціальними процесами (А. Бє-
лянін, С. Земсков, Р. Крупнов), механізм управ-
ління громадською думкою (Р. Ібатулін), як фе-
номен суспільної рефлексії (М. Піскунова), 
феномен культурної комунікації (М. Дороніна), 
як елемент комунікативного середовища мега-
поліса (Н. Єрощенкова), підкреслюючи її важ-
ливу роль і місце в державному управлінні 
(І. Давидкіна).
Зазначимо, що російські вчені досліджують 
соціальну рекламу як комплексно [4], так і в 
окремих аспектах, зокрема з позицій детерміна-
ції та регулювання (О. Горленко), ефективності 
її функціонування в соціальній комунікації ро-
сійського суспільства (У. Потапова, А. Кутлалієв, 
А. Попов) та способів її виміру (А. Ковальова), 
у різних її різновидах, зокрема таких, як урядова 
соціальна реклама (С. Ісаєв), міська соціаль на 
реклама (Р. Крупнов), плакат як форма соціаль-
ної реклами (Ю. Веселова), реклама на громад-
ському транспорті (О. Куркова), шкільна соці-
альна реклама (Д. Конєва), антиалкогольна, ан-
титютюнова та антинаркотична соціальна 
реклама (Т. Андреєва, А. Довбах, К. Красов-
ський, Ю. Борисовський). Останнім часом акту-
алізуються порівняльні дослідження і порів-
няльний соціологічний аналіз, здебільшого тако-
му аналізу підлягають соціорегулятивні ресурси 
соціальної та політичної (Л. Андросова), соці-
альної та комерційної реклами (А. Бєлова).
Серед сучасних соціологічних досліджень ва-
гому групу становлять праці із соціології рекла-
ми як такої та різноманітних соціальних аспектів 
рекламної діяльно сті, зокрема в аспекті детермі-
нації соціальної поведінки особистості (А. Си-
монова), вивчення громадської думки про рекла-
му (О. Савельєва), трансфор мації комунікатив-
них технологій на сучасному етапі розвитку 
інформаційного суспільства (Ю. Даниліна). Зо-
крема, соціологів цікавить реклама як соціо-
культур ний процес у сучасному суспільстві 
(Л. Салахатдінова), соціальний інститут (Н. Ли-
сиця, В. Музикант, Д. Шигапова), соціальне поле 
та його функції (Е. Макарова), фактор соціаліза-
ції молоді (Є. Ільїна, П. Чукреєв, А. Тогошиєва), 
соціально-комунікативна приро да реклами 
(Н. Штернліб), соціологія рекламного впливу 
(О. Савельєва), конфліктогенний механізм моти-
вації соціального суб’єкта в рекламі (Є. Наумо-
ва). У цих працях автори досліджують соціальні 
аспекти рекламної діяльності загалом, лише по-
біжно торкаючись питань соціаль ної реклами як 
окремого різновиду рекламної діяльності.
Актуальні питання західноєвропейської та 
американської рекламної діяльності у сучасному 
суспільстві порушуються у працях таких авто-
рів, як К. Л. Бове, У. Ф. Аренс [1], М. Спектор, 
Дж. Кітс’юз [7], У. Уеллс, Дж. Бернет, С. Моріар-
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ті [8], Уоррен Бергер [9], Дж. Анрі-П’єр [11], 
Джон Е. О’Тул [12], Д. Поуп [13] та ін. Цікава 
розробка концепції соціальної реклами на основі 
порівняльного аналізу її розвитку презентована у 
ґрунтовній праці Е. А. Сендідж «Noncommercial 
Advertising: Development of Conceptual Frame-
work and Defi nitions: Comparative Analysis of 
Growth Since 1952» з Іллінойського університету 
[14]. Опис функціонування англомовної соціаль-
ної реклами містить колективна праця за редак-
цією Джуді Ланнон «How Public Service Adverti-
sing Works» [10]. Стратегії і перспективи розвит-
ку соціальної реклами у Європейському Союзі та 
США публікуються у формі доповідей [15].
Питання розвитку й історії становлення со-
ціальної реклами в Росії та за кордоном пред-
ставлені як у дисертаційних дослідженнях 
(зокрема відзначимо дисертацію на здобуття 
вченого ступеня доктора соціологічних наук 
А. В. Ковальової «Особливості функціонування 
та тенденції розвитку російської соціальної ре-
клами у ХХ ст. та її модернізації в умовах 
ліберально-ринкових реформ (на матеріалі соці-
ологічних досліджень», 2006), так і на рівні 
електронних публікацій, зокрема С. Овчинніко-
вої «Російський та зарубіжний досвід розвитку 
соціальної реклами», Ю. Колупаєвої «Соціальна 
реклама радян ського часу і в сучасній Росії», 
Г. Ніколайшвілі «Коротка історія соціальної ре-
клами» та ін. Достатньо активно розробляються 
питання інституціоналізації соціальної реклами 
на дисертаційному рівні (І. Маркін, Д. Конєва, 
Є. Прокопенко) та ін.
Заслуговують на увагу також публікації із 
низки періодичних видань, у яких досліджлено 
стан і проблеми зарубіжної соціальної реклами 
на межі ХХ і ХХІ ст. Зокрема, цікавим є амери-
канський досвід проведення рекламних кампа-
ній соціального спрямування: про них ідеться, 
наприклад, у публікаціях: Т. Астахової, Ю. Бори-
совського, Ю. Бурлакової. Вартий уваги і росій-
ський досвід використання со ціальної реклами: 
для створення іміджу свої держави («Імідж су-
часної Росії» – під такою назвою діє загально-
державна програма, спрямована на просування 
Росії, її галузей та регіонів) (І. Рожков), для під-
тримки інтелектуальних та духовних потреб 
суспільства (А. Васильєва). Можливості окре-
мих видів соціальної реклами розкриваються у 
працях А. Русакова («Романтизм і прагматизм 
соціальної реклами», 2002), П. Волошина («Ме-
режа соціальної реклами», 2001) (про соціальну 
рекламу в Інтернеті), а також Н. Огурцової, 
В. Реутової та ін. Комплексній оцінці соціальної 
реклами здорового способу життя присвятив мо-
нографію С. Калмиков [3].
Ознайомленню з прогресивним західноєвро-
пейським досвідом рекламної діяльності при-
свячено українське видання 2000 р. «Саморегу-
лювання реклами в Європі: аналіз системи ре-
кламного саморегулювання і кодексу рекламної 
практики в Європі», основні ідеї й положення 
якого можуть стати в нагоді фахівцям сфери со-
ціальної реклами для розв’язання організацій-
них, фінансових й етичних проблем.
Проте порівняно з іншими країнами у нашій 
державі сьогодні проблеми соціальної реклами 
висвітлюються вкрай недостатньо, фрагментар-
но, переважно на рівні невеличких публікацій у 
періодиці та Інтернет-сторінках, в яких порушу-
ються здебільшого питання регулювання рек-
ламної діяльності в Україні та його видів, досі 
дискутуються засадничі питання: «Хто має за-
мовляти, виготовляти та розміщувати соці альну 
рекламу в Україні і на яких умовах?» (В. Буг-
рим), «Соціальна реклама: держзамов лення, 
ринок маркетингових комунікацій чи сфера 
громадянської відповідальності суспільства?» 
(О. Курбан), повідомляється про національні та 
міжнародні фестивалі соціальної реклами, що 
засвідчує становлення й розвиток цього важли-
вого різновиду рекламної діяльності в нашій 
країні. Серед такого роду публікацій: «Моніто-
ринг реклами у ЗМІ України – тенденції та дина-
міка» (Н. Гасаненко), «Зовнішня реклама та со-
ціальний захист неповнолітніх» (Т. Ткачова, 
О. Лабурцева, Р. Гребіниченко), цикл статей 
В. Бугрима [2] та ін.
Серед методичних розробок у сфері соціаль-
ної реклами зазначимо «Методичний посібник 
по створенню соціальної реклами: Методичні 
рекомендації для НДО та зацікавлених держав-
них установ про соціальну рекламу» [5] і «Мето-
дичні рекомендації щодо технології оцінки ефек-
тивності соціальної реклами» [6].
Протягом 2008–2011 рр. побачили світ нав-
чальні посібники, підручники з теорії та практи-
ки соціальної реклами (переважно російські), 
авторами яких є Н. Грибок, Г. Ніколайшвілі, 
Т. Костильова, Ю. Бернадська, Л. Дмитрієва, 
О. Голуб, П. Кузнецов, Б. Мандель, А. Ковальо-
ва, А. Азарова, І. Тахтарова, а також програма та 
методичні вказівки до курсу «Соціальна рекла-
ма» М. Піскунова.
В Україні захищено лише дві дисертації з 
проблем соціальної реклами на здобуття науко-
вого ступеня кандидата педагогічних наук 
А. Стрелковської «Соціально-педагогічні умови 
формування позитивно спрямованої поведінки 
молоді засобами соціальної реклами» (К., 2007) 
та О. Сватенкова «Педагогічні умови захисту 
права дитини на сім’ю засобами соціальної ре-
клами» (К., 2010).
З українських соціологічних наукових дослі-
джень зазначимо кандидатські дисертації А. Ля-
щенко «Реклама як соціокультурне явище в сис-
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темі масової комунікації» (К., 2009), Н. Удріс 
«Реклама як засіб формування сучасного спосо-
бу життя міського населення України» (Х., 2003) 
та докторську Н. Лисиці «Реклама как социаль-
ный институт» (Х., 1999), але вони за своїм зміс-
том виходять за межі соціальної реклами. І хоча 
ці праці стосуються загальних проблем соціоло-
гії реклами, вони мають велике значення для 
розвитку науково-теоретичних і методологічних 
засад рекламної діяльності в Україні, різновидом 
якої є і соціальна реклама.
У цілому аналіз наявної літератури (україн-
ської та зарубіжної) з питань рекламної діяль-
ності засвідчив, що порівняно з комерційною 
рекламою соціальній рекламі присвячено значно 
менше праць, зокрема в Україні бракує ґрунтов-
них теоретичних, методичних і фахово-при к-
ладних розробок. До того ж, констатуємо, що 
наукове дослідження проблем соціальної рекла-
ми в Україні лише розпочинається, йому передує 
стадія розв’язання нагальних організаційно-пра-
вових, фінансових та фахово-етичних проблем. 
На наш погляд, було б доцільно акти візувати на-
укові розробки у цих напрямах для вироблення 
національної концепції розвитку соціальної ре-
клами в Україні та вибору найбільш оптималь-
ної моделі її реалізації з урахуванням власних 
можливостей і найкращого світового досвіду.
Незважаючи на необхідність соціологічного 
осмислення феномена соціальної реклами, її 
становлення як важливого соціального інститу-
ту в сучасному українському суспільстві, пок-
ликаного створювати і транслювати соціально 
значущу інформацію для забезпечення повно-
цінного, стабільного і прогнозованого розвитку 
соціуму, у вітчизняній соціологічній науці не-
має спеціальних наукових досліджень україн-
ської соціальної реклами на дисертаційному 
або монографічному рівні. Аналіз публікацій з 
проблем соціальної реклами в Україні (це пере-
важно статті) засвідчив, що автори висвітлю-
ють цю проблему недостатньо повно, як прави-
ло, фрагментарно, лише в окремих аспектах 
(фінансування, правове регулювання, конкурси 
і фести валі соціальної реклами), порівняно з ін-
шими видами соціальна реклама є найменш 
вивченою. До того ж деякі аспекти, проблеми і 
напрями залишаються в Україні поза увагою 
соціологів, серед них – інституціоналізація со-
ціальної реклами, критерії визначення її ефек-
тивності, порівняльне вивчення соціальної ре-
клами та інших різновидів реклами (комерцій-
ної та політичної), реклама інтелектуальних 
продуктів і послуг, шкільна соціальна реклама 
та ін.
На нашу думку, досліджувати феномен со-
ціальної реклами слід комплексно, системно, 
у динаміці його становлення та перспектив роз-
витку як соціального інституту, у його взаємо-
зв’язку з іншими соціальними інститутами 
сучасного українського суспільства, насампе-
ред базовими. Такий підхід допоможе виявити 
інституціональні ознаки української соціальної 
реклами на сучасному етапі її розвитку, 
з’ясувати її функції та структурні елементи як 
соціального інституту, спе цифіку на організа-
ційному, нормативно-правовому та функціо-
нальному рівнях, визначити фак тори, що спри-
яють та перешкоджають процесу інституціона-
лізації української соціальної рек лами в 
сучасних умовах.
Основними завданнями сучасної соціальної 
реклами є:
 розроблення загальнонаціональної концепції 
соціальної реклами, визначення пріоритет-
них напрямів і стратегічного плану дій щодо 
утвердження соціальної реклами як одного з 
інструментів побудови повноцінного й здоро-
вого суспільства, корекції та подолання бо-
лючих со ціальних проблем, перетворення 
його в майбутньому на ефективний суспіль-
ний інститут збереження гуманістичних цін-
ностей;
 належне законодавче врегулювання питань 
діяльності у галузі соціаль ної реклами на за-
гальнодержавному рівні;
 збільшення кількості та підвищення якості 
рекламної продукції соціаль ного спрямуван-
ня, підготовка з цією метою фахівців;
 стимулювання й пошук нових творчих ідей, 
мистецьких форм і дизайнерських рішень у 
соціальній рекламі, організація з цією метою 
відповідних заходів (форумів, конкурсів, ви-
ставок, фестивалів тощо);
 підвищення соціальної відповідальності та 
соціальної інформованості державних і біз-
несових структур, суспільства в цілому за 
допомогою розвитку соціальної реклами в 
Україні;
 розширення спектра соціального рекламного 
впливу на всі верстви населення.
Продукція соціальної реклами в Україні охоп-
лює чимало тем і напрямів сучасного україн-
ського суспільного життя, репрезентує низку 
найважливіших гуманістичних цінностей (сус-
пільство, батьківщина, гармонія відносин, здо-
ров’я людини, екологія тощо). Але в центрі ува-
ги соціальної реклами завжди має бути людина 
як найголовніша цінність суспільства.
Попри наявність рекламного продукту со-
ціального спрямування його поширення її в 
Україні є явно недостатнім на тлі сучасних про-
блем. Соціальна реклама в Україні ще не посі-
дає місце того важливого соціального інституту, 
який би мав усіляку державну й громадську 
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підтримку, зокрема, організаційну, фінансову, 
матеріально-технічну тощо. На думку багатьох 
фахівців, сучасний стан соціальної реклами в 
Україні не можна вважати задовільним. Це під-
тверджується тим фактом, що у нашій країні со-
ціальна реклама порівняно із комерційною, яка 
домінує, та політичною, активізованою у часи 
передвиборчих кампаній, представлена, явно 
недостатньо. Особливо її бракує на вулицях міст 
(як Києва, так й інших населених пунктів). Вона 
більше представлена в Інтернеті, у формах ба-
нерів та на спеціальних сайтах, зокрема профе-
сійних об’єднань, соціальних служб. З організа-
ційного погляду, слід було б популяризувати 
заохочення до цієї діяльності соціально відпо-
відальних ЗМІ, що активізує залучення до неї 
інших медіа, громадських організацій, творчих 
об’єднань.
За умови визначення економічних, право-
вих, організаційних засад діяльності у галузі 
соціальної реклами, консолідації зусиль влад-
них структур, громадськості, фахівців у сфері 
реклами, представників бізнесу, ЗМІ у розв’я-
занні актуальних проблем, пов’язаних із замов-
ленням, виробництвом, розповсюдженням та 
ефективністю впливу рекламної продукції со-
ціального спрямування соціальна реклама в 
Україні має стати надзвичайно ефективним і ді-
євим інститутом «оздоровлення» українського 
суспільства, налагодження повноцінного функ-
ціонування суспільного «організму», запобі-
гання негативним явищам і процесам, які сьо-
годні стають на заваді його успішному та про-
гресивному розвиткові.
Окремого та ґрунтовного дослідження потре-
бують такі питання, як ефективність соціальної 
реклами та її етичні й правові аспекти. Необхід-
но здійснити соціолого-емпіричні дослідження 
результативності української соціальної рекла-
ми за останні 20 років, розробити критерії оцін-
ки ре зультативності рекламного продукту соці-
ального спрямування, запропонувати методи і 
робочі прийоми для об’єктивної оцінки резуль-
тативності соціальної реклами. Мають бути чіт-
ко врегульовані правові аспекти соціальної ре-
клами, зокрема, питання її чіткого розмежування 
з іншими видами реклами, розроблені заходи 
протидії «прихованій рекламі», а її сприйняття 
має підлягати суспільному та фаховому контро-
лю й оцінці споживачами та експертами. До екс-
пертизи соціальної реклами усе ширше мають 
залучатися також фахівці суміжних сфер: психо-
логи, лінгвісти, PR-технологій, рекламного та 
комп’ютерного дизайну тощо.
До актуальних і перспективних тематич-
них напрямів розвитку соціальної реклами та 
пріоритетних тем для створення рекламного 
продукту соціального спрямування в Україні 
належать:
 реклама, що пропагує загальносуспільні і на-
ціональні цінності, моральні якості, позитив-
не світосприйняття;
 реклама дотримання законів, конституцій-
них прав і свобод людини, профілактики 
правопорушень, запобігання торгівлі людь-
ми, підтримка волонтерського руху, пропа-
ганда соціального захисту й безпеки насе-
лення, реклама соціальних служб та їхніх 
послуг:
 реклама привабливого, здорового способу 
життя, віри у свої сили, у можливість вирі-
шення життєвих проблем, розкриття фізич-
ного, інтелектуального і морально-духовного 
потенціалу особистості; 
 реклама, спрямована на зміцнення сім’ї як 
соціального інституту, підвищення ступеня 
батьківської відповідальності, захист прав ді-
тей, проблеми сирітства;
 реклама, націлена на розв’язання екологічних 
проблем, дотримання санітарних норм, без-
печності продуктів харчування, запобігання 
СНІДу;
 реклама, що сприятиме розв’язанню демо-
графічних проблем в Україні;
 антипропаганда негативних соціальних явищ 
(безкультур’я, порушень правил поведінки, на-
силля у всіх його проявах, аддикційні явища).
Висновки
Визначення кола актуальних проблем, зав-
дань і перспективних напрямів розвитку соці-
альної реклами дає змогу дійти висновків про те, 
що в умовах сучасного світу, який зазнає транс-
формації та динамічних змін, роль соціальної 
реклами як інструмента формування ціннісних 
настанов, утвердження гуманістичних ціннос-
тей, збереження фізичного й психологічного 
здоров’я суспільства невпинно зростає і зроста-
тиме надалі. Для того, щоб соціальна реклама 
набула більшої дієвості, потрібно скоординувати 
зусилля представників різних галузей, що здій-
снюють теоретичні та прикладні розробки у 
сфері соціальної реклами на пошук ефективних 
механізмів, методів і засобів підвищення її якос-
ті та впливу на різні соціальні верстви. Надзви-
чайно актуальним стає у цьому плані пошук но-
вих оригінальних ідей, форм, прийомів. У цьому 
плані українська соціальна реклама має величез-
ний творчий потенціал, представлений у твор-
чих доробках учасників конкурсів і фестивалів 
соціальної реклами, як професійних рекламістів, 
так й аматорів-ентузіастів, креативність і оригі-
нальність творів яких не поступається професій-
ним розробкам. 
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